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Mediaforschung 
Abstract
Die Mediaforschung bringt Daten und Interpretationen zur Reichweite von Medien und zur
Zielgruppenanalyse hervor, die von Medienunternehmen für Strategie, Programmplanung und Werbung
benötigt werden.   Das Lehrbuch führt in die Funktionen und Strukturen der Mediaforschung ein. Es
stellt deren methodologischen Grundlagen vor und erläutert einzelne Methoden für die Medien
Fernsehen, Hörfunk, Presse, Internet, Plakat und Kino.  
6. Verwendung von Daten der  
Mediaforschung
Die Mediaforschung gewinnt ihre Bedeutung und ihre Funktionalität aus 
dem konkreten Einsatz ihrer Erkenntnisse in der Medien- und Werbepraxis. 
Im folgenden Kapitel wird skizziert, wo und wie die Ergebnisse konkret 
eingesetzt werden und welche Konsequenzen dieser Einsatz haben kann. 
Für alle Bereiche gilt, dass die Ergebnisse der Mediaforschung die Selekti-
ons-, Nutzungs- und Beurteilungsstrukturen der Rezipienten repräsentieren 
und damit der Bezugspunkt sowohl für die programmlichen als auch für die 
ökonomischen Leistungen der Medienorganisationen sind. So öffnet sich die 
technisch bedingte „Einbahnstraße“ der Massenkommunikation für den 
Gegenverkehr (vgl. Frank 1983: 165). Für alle Bereiche gilt zudem, dass die 
Mediaforschung zum Verständnis von Prozessen und Zusammenhängen 
beiträgt, als Entscheidungshilfe dient und als taktisches Instrument einge-
setzt werden kann. Die Mediaforschung ist aber nicht nur ausgesprochen 
vielseitig und ausdifferenziert und weist damit Überschneidungen mit ande-
ren Forschungsbereichen wie der Markt- und Meinungsforschung auf, son-
dern unterliegt auch spezifischen praktischen Anforderungen, wie z.B. der 
Ausrichtung auf pragmatische Umsetzbarkeit im Arbeitsalltag der Medien-
organisationen, Media- und Werbeagenturen.
Aufbauend auf den bisherigen Ausführungen (ĺ Kapitel 2.4) dienen die 
Daten der Mediaforschung zum einen als Erfolgskontrolle und damit Legi-
timation von Anzeigen- und Spotpreisen (6.1) und zum anderen als Pla-
nungsgrundlage für die Werbewirtschaft (Werbe- und Mediaplanung) und 
insofern als Serviceleistung der Medienorganisationen gegenüber ihren Wer-
bekunden (6.2). Die Daten der Mediaforschung werden aber zunehmend 
auch im Rahmen der Unternehmensführung von Medienorganisationen 
eingesetzt. Da an dieser Stelle nicht die Relevanz der Mediaforschung für die 
gesamte Führung dargestellt werden kann, soll exemplarisch das Medien-
controlling (6.3) und in weiteren Kapiteln die Programmplanung (6.4) und 
-entwicklung (6.5) skizziert werden. Auch im Medienmarketing (6.6) und in 
der Kommunikation von Medienorganisationen (6.7) werden die Daten der 
Mediaforschung verwendet.
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Dieser Gliederung entsprechend, wird in den folgenden Kapiteln die An- 
und Verwendung der Mediaforschung erläutert. Bereits in Kapitel zwei 
(ĺ Kapitel 2) wurde deutlich, dass die jeweilige institutionelle Form der 
Medien auch den Stellenwert der Forschung bestimmt. Da die Werbefinan-
zierung der Medien und die Werbewirtschaft als Akteur in der Mediafor-
schung eine enorme Rolle spielen, werden an dieser Stelle die Bedeutung der 
Mediaforschung als Erfolgskontrolle sowie die An- und Verwendung der 
Mediaforschung in der Werbe- und Mediaplanung den anderen Ausführun-
gen vorgezogen.
Bei den folgenden Ausführungen ist aber immer auch zu berücksichti-
gen, dass die Mediaforschung nicht nur Probleme löst, sondern auch selbst 
welche produziert. Insofern ist Ulrich Saxer (1986: 110) zuzustimmen, wenn 
er dieser Forschung ein stabilisierendes und ein labilisierendes Potenzial 
attestiert, weil ihr Problemlösungsvermögen bis zu einem gewissen Grad 
ambivalent ist und von Folgeproblemen begleitet wird. Zum einen wird der 
zwar differenziert ausgearbeitete, aber nach wie vor bestehende Modellcha-
rakter der Mediaforschungsdaten oft ignoriert, und die Daten werden als 
Realität per se mit entsprechenden realen Konsequenzen angesehen. Zum 
anderen kann die Datenmenge ohne Übersicht, Bewertungssystem und 
Interpretationshilfe unter den Bedingungen der An- und Verwendung (z.B. 
Zeitmangel) auch zu Überforderung und Desorientierung führen.
Dennoch: Am Einsatz der Mediaforschung führt kein Weg mehr vorbei. 
Die noch 1986 von Will Teichert gemachte Äußerung, dass die Unkenntnis 
der Forschungsdaten nicht zwangsläufig zur Desorientierung führen und der 
Einsatz der Daten in der redaktionellen Arbeit keine Rationalitätssteigerung 
garantiert (vgl. Teichert 1986: 425), kann so aktuell jedenfalls nicht mehr 
gelten. Zu Recht weisen Tibor Kliment (2005: 33) und Stefan Dahlem 
(2005: 36) aber daraufhin, dass nicht alle Akteursgruppen, die am Mediapla-
nungsprozess beteiligt sind, Interesse an methodisch-korrekter und wissen-
schaftlich optimierter Planung und Forschung haben, dass Eigeninteresse 
und divergierende Ziele oftmals die Entscheidungen mehr prägen als andere 
Kriterien.122 Gültig erscheint uns deshalb nach wie vor die folgende Aussage 
von Otmar Ernst (1982: 1976):
„Die Marktforschung, die Meinungsforschung, wie auch die Werbeträ-
gerforschung führen zu Ergebnissen von Modellcharakter – das Ergebnis 
einer repräsentativen Erhebung stellt nicht die ‚Wirklichkeitȧ dar, sondern 
                                                       
122 Und wie auch Experten aus der Praxis der Mediaplanung versichern, werden die Daten 
nicht selten zur Ex-post-Rationalisierung bereits getroffener Entscheidungen herangezo-
gen, wozu sie nicht selten über Gebühr interpretiert werden. 
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nur ein Abbild von ihr, ein ‚Modellȧ, das nur unter bestimmten Vorausset-
zungen und Einschränkungen mit ihr gleichzusetzen ist. Das ist eine allge-
meine Regel in der empirischen Sozialforschung, die auch für die Werbeträ-
gerforschung und die angewandte Medienforschung als Ganzes gilt.“
6.1 Daten als Erfolgskontrolle 
Die Daten der Mediaforschung dienen ex post zur Erfolgskontrolle von 
Werbeträgern und Werbemitteln bzw. von Sendern und Sendungen. Zudem 
sind sie auch hilfreich, um die Erfüllung des Programmauftrages der öffent-
lich-rechtlichen Anstalten in Bezug auf Zuschauer-/ Zuhörerresonanz zu 
kontrollieren. Erfolgskontrolle bedeutet, dass die erreichten Leistungswerte 
(z.B. Reichweiten insgesamt oder in bestimmten Zielgruppen) zum einen 
mit den eigenen Erwartungen der jeweiligen Medienunternehmen verglichen 
werden. Das können Zielkriterien für ein neues Fernsehformat oder kalku-
lierte Auflagenzahlen einer Zeitung sein. Erfolgskontrolle bedeutet – vor 
allem bei kommerziellen Medien – zum anderen der Abgleich zwischen den 
Reichweiten für Werbeträger und -mittel, die den Werbepartnern bei der 
Buchung von Anzeigen und Spots „versprochen“ wurden. Die Preise für 
Werbebuchungen werden auf der Basis von Prognosen über zu erzielende 
Verbreitung vereinbart, und es gilt zu prüfen, ob diese Prognosen dann auch 
stimmen. Erfolgskontrolle bedeutet in einem auf Konkurrenz beruhenden 
Medienmarkt schließlich, die eigenen Leistungswerte mit denen der Wett-
bewerber zu vergleichen.
Die Resonanz auf mediale Inhalte wird in unterschiedlichen Mess- und 
Kennwerten abgebildet. Diese Werte variieren je nach Medium und basieren 
in der Regel auf den von den Marktteilnehmern als „Währung“ deklarierten 
Reichweiteninstrumenten.
6.1.1 Print 
Die zentralen Kennwerte bei Printmedien sind einerseits die durch die IVW 
ermittelten Auflagen (gedruckte-, verkaufte- und verbreitete Auflage), sowie 
andererseits die auf Grundlage der Printmedientranche der Media-Analyse 
oder anderer Werbeträgerumfragen ermittelten stichprobenbasierten Kenn-
werte Weitester Leserkreis (WLK), Leser pro Ausgabe (LpA) bzw. pro 
Nummer (LpN) und Leser pro Seite (LpS). WLK und LpA sind Resonanz-
werte für den Werbeträgerkontakt (WTK). Der Wert LpN ist ein Prognose-
Frey-Vor/Siegert/Stiehler, Mediaforschung 
Copyright by UVK 2008
272 Verwendung von Daten der Mediaforschung 
wert für die Werbeträgerkontaktchance. Der Messwert LpS ist ein Progno-
sewert für den Werbemittelkontakt.
6.1.2 Hörfunk 
Auch in der Mediaforschung für den Hörfunk gibt es den Weitesten Nut-
zerkreis bzw. Weitesten Hörerkreis (WHK). Daneben sind die Tagesreich-
weite (TRW), Stunden- und Viertelstundenreichweite sowie Hör- und Ver-
weildauer wichtige Kennwerte, die sowohl für Sender mit Werbung als auch 
ohne Werbung errechnet werden.  
Weitester Hörerkreis in Millionen und Prozent 
= Anzahl oder Anteil der Hörer, die den betreffenden Sender in den 
letzten 14 Tagen mindestens einmal eingeschaltet haben 
Tagesreichweite in Millionen und Prozent 
= Anzahl oder Anteil der Hörer, die den Sender an einem durchschnittli-
chen Tag einschalten 
 Die Reichweite pro durchschnittliche Werbestunde von Montag bis Sams-
tag (6.00 bis 18.00 Uhr) ist genau wie die Tagesreichweite und der Weiteste 
Hörerkreis ein Messwert für den Senderkontakt bzw. den Werbeträgerkon-
takt. Anders als die beiden zuerst genannten Messwerte ist die Reichweite 
pro durchschnittlicher Werbestunde jedoch ein Prognosewert (P-Wert) für 
den Werbeträgerkontakt (Ⱥ Kapitel 4.2 sowie Mai 2007: 106f.).
Hörer pro durchschnittliche Werbestunde in Millionen und Prozent
Prognosewert für Anzahl oder Anteil der Hörer in der durchschnittlichen 
Stunde mit Werbung von 6.00 bis 18.00 Uhr an einem durchschnittlichen 
Tag von Montag bis Samstag. 
Wie bei den Printmedien benötigen Werbetreibende auch bei Hörfunk und 
Fernsehen nicht nur P-Werte für die Werbeträgerkontaktchance, sondern 
auch Prognosewerte für die Werbemittelkontaktchance, also die Wahr-
scheinlichkeit mit einem Werbespot in Kontakt zu kommen. Beim Hörfunk 
gilt als Kontaktdefinition die durchschnittliche Viertelstunde in der Stunde 
mit Werbung für den Werbemittelkontakt; im Fernsehen die durchschnittli-
che Minute in der halben Stunde mit Werbung (Müller 1997: 323f.).
Die Kennwerte sowohl der Werbeträgerkontaktchance als auch der 
Werbemittelkontaktchance werden häufig in Relation zu einer bestimmten 
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Zielgruppe abgebildet. Im Mittelpunkt steht dabei die sogenannte werbere-
levante Zielgruppe der 14- bis 49-Jährigen oder eine Teilgruppe davon.
Die nachfolgende Abbildung stellt die Reichweite pro durchschnittliche 
Werbestunde für verschiedene Radiosender und Werbeträgerkombis123 dar.
Abb. 6.1: Reichweite pro durchschnittlicher Werbestunde*  
Gesamt
P ab 14 
14 bis 49 
Jahre
ma 2007 
Radio I 
ma 2006 
Radio II
ma 2007 
Radio I 
ma 2006 
Radio II 
Bruttokontaktsumme, Basis in 
1.000, National/ Teilnational 65.066 65.066 35.251 35.250 
Werbefunk gesamt 19.742 19.799 11.721 11.834 
Vermarkter: AS&S gesamt 10.719 10.653 5.153 5.124 
Vermarkter: RMS gesamt 8.413 8.483 6.198 6.309 
Vermarkter: ENERGY gesamt 155 152 138 137 
Vermarkter: STUDIO GONG 
gesamt 1.037 1.038 722 737 
ENERGY City Kombi 131 133 119 120 
JAM FM 56 53 52 50 
Young & Fun City Kombi 1.777 1.714 1.555 1.510 
Klassik Radio 156 170 50 53 
Radio Melodie 50 64 7 10 
RTL RADIO 208 192 124 108 
* Werbeträgerkontakt in Tsd., von Montag bis Samstag, Ø-Stunde 6.00 bis 18.00 Uhr 
Quelle: Media-Analyse 2006 Radio II und 2007 Radio I – ARD Sales und Services
Verschiedene Kennwerte können auch in Relation zueinander gesetzt wer-
den, um weitere Erkenntnisse über die Resonanz von Medienangeboten zu 
gewinnen. Die Relation zwischen Tagesreichweite und WHK – wie in der 
nachfolgenden Tabelle für verschiedene Infosender der ARD dargestellt – 
zeigt beispielsweise das Verhältnis des täglichen Höreranteils (Kernhörer) zu 
den nur sporadischen Hörern. Je kleiner der Kennwert, wie z.B. bei den 
Infoprogrammen zwei, fünf und acht in der Tabelle (vgl. Abbildung 6.2), 
                                                       
123 Verschiedene Werbeträger schließen sich zu „Kombis“ zusammen, die werbetreibende 
Firmen im Gesamtpaket buchen können. 
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umso größer ist die Ausschöpfung des WHK bzw. umso enger die Hörer-
bindung.
Abb. 6.2:  Weitester Hörerkreis u. Tagesreichweite v. Informationspro-
grammen der ARD im jeweiligen Sendegebiet* 
WHK TGRW Relation: TGRW/WHK 
Infoprogramm 1 8,3 1,5 5,5 : 1 
Infoprogramm 2 9,2 3 3,1 : 1 
Infoprogramm 3 9,3 2 4,7 : 1 
Infoprogramm 4 12,1 3,1 3,9 : 1 
Infoprogramm 5 16,8 4,7 3,6 : 1 
Infoprogramm 6 17,2 3,7 4,6 : 1 
Infoprogramm 7 19,6 4,9 4 : 1 
Infoprogramm 8 19,8 5,3 3,7 : 1 
* in Prozent 
Quelle: MA 2007 Radio I – MDR Markt- und Medienforschung   
Ein zentrales Kriterium der Erfolgskontrollforschung ist die Übereinstim-
mung zwischen avisierter Zielgruppe und tatsächlich erreichter Zielgruppe. 
Auf Basis der Werbeträger- und Werbemittelkontaktchancen setzt die Er-
folgskontrolle die „Akzeptanz“ in wirtschaftlichen Erfolg um, d.h., sie legi-
timiert gleichzeitig die Werbezeitenpreise für Anzeigen in den Printmedien 
und Spots in den elektronischen Medien.
Für das Fernsehen errechnet sich der Preis für Werbung auf Grundlage 
der Länge eines Werbespots, dem Programmumfeld und der Zahl der laut 
Reichweitenmessung tatsächlich erreichten Nutzer. Bei Printmedien und 
Hörfunk, für die keine tagesaktuellen Daten erhoben werden, errechnet sich 
der Preis für eine Anzeige bzw. einen Spot auf Basis der P-Werte für Wer-
bemittelkontakte aus der vorangegangenen Media-Analyse.
Bei Fernsehen und Hörfunk ist die Basis der Kostenrechnung der Preis 
für eine Sekunde, der mit der tatsächlichen Spotlänge und der Anzahl der 
Spots multipliziert wird. Die Preise variieren je nach Sendezeit des Spots 
(vgl. Bertsch 2007: 80f.). Die wichtigste Kennzahl zur Wirtschaftlichkeit 
eines Werbeträgers oder einer Werbekampagne ist der Tausender-Kontakt-
Preis (TKP), der für Fernsehen, Hörfunk und Printmedien errechnet wird. 
Der Tausender-Kontakt-Preis macht Medien mit unterschiedlich großen 
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Reichweiten und unterschiedlich hohen absoluten Einschaltkosten ver-
gleichbar (ĺ Kapitel 2.3.1 und 5.2).
Tausender-Kontakt-Preis (TKP)
Kosten für 1.000 Kontakte des Werbespots bzw. der Anzeige mit Perso-
nen einer bestimmten Zielgruppe/ 
Preis für den Werbespot bzw. die Anzeige dividiert durch die Anzahl der 
Nutzer in einem bestimmten Zeitabschnitt in der avisierten Zielgruppe 
multipliziert mit 1.000 
Die folgenden Fallbeispiele sollen die Berechnung des TKP für Hörfunk-
programme verdeutlichen. Sie beziehen sich auf eine Popwelle mit einer 
jüngeren Hörerschaft (Durchschnittsalter 33,6 Jahre) und Melodieprogramm 
(vorwiegend mit Oldies und Schlagern) für eine ältere Hörerschaft (Durch-
schnittsalter 60,2 Jahre). Die Berechnungen basieren auf der Preisliste für 
Werbespots 2006 und den Hörerreichweiten der MA 2006 Radio II.
Abb. 6.3: Tausender-Kontakt-Preis bezogen auf die Ø-Stunde mit Werbung*  
Reichweite
Ø-Stunde
P ab 14 J 
Reichweite
Ø-Stunde
P 14-49 J. 
Ø-Spot-
Preis/€
30 Sek.
TKP in € 
P. ab 14
TKP in € 
P. 14-49 
Popwelle  305.000 273.000 884,58 2,90 3,24 
Melodie-
programm
783.000 144.000 1487,92 1,90 10,33
* Montag bis Samstag, 6.00 bis 18.00 Uhr, Die durchschnittliche Spotlänge ist 30 Sek. 
Quelle: Media-Analyse 2006 Radio II sowie Radio Tarife 2006 
Die Berechnung zeigt, dass der durchschnittliche TKP für die gesamte Ziel-
gruppe „Personen ab 14 Jahren“ bei dem reichweitenstärkeren Melodiepro-
gramm mit 1,90 Euro günstiger ist. Berechnet man jedoch die TKPs bezo-
gen auf die von der Werbewirtschaft immer noch favorisierten Zielgruppe 
der 14- bis 49-Jährigen, stellt sich heraus, dass der durchschnittliche TKP 
des Melodieprogramms aufgrund seiner überwiegend älteren Hörerschaft 
deutlich höher ist.
6.1.3 Fernsehen 
Gemeinsam mit dem TKP sind bei der Fernsehreichweitenmessung auf 
Basis des AGF/GfK-Panels die Seher in Millionen und Prozent, die Sehbe-
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teiligung in Millionen und Prozent sowie der Marktanteil häufig verwendete 
Kennwerte.
Seher in Millionen und Prozent
Anzahl bzw. Anteil von Zuschauern, die einen Sender oder eine Sendung 
für mindestens eine Minute konsekutiv gesehen haben, bezogen auf alle 
potenziellen Zuschauer 
Sehbeteiligung in Millionen und Prozent
Anzahl bzw. Anteil an Zuschauern berechnet mit ihrer exakten Sehlänge 
(> eine Sekunde), die einen Sender oder eine Sendung gesehen haben, 
bezogen auf alle potenziellen Zuschauer 
Sehdauer in Minuten oder Sekunden
Durchschnittliche Dauer (üblicherweise bezogen auf einen Tag oder ein 
Zeitintervall) der Sehvorgänge aller Personen einer ҏZielgruppe. In die 
Durchschnittsbildung gehen auch diejenigen Personen mit 0 ein, die im 
fraglichen Zeitraum keine Fernsehnutzung hatten 
Verweildauer in Minuten oder Sekunden
Die durchschnittliche Sehdauer der Seher eines Senders oder einer Sen-
dung (die nicht nutzenden Personen gehen hier nicht ein) 
Marktanteil in Prozent
Anteil der Sehdauer aller Zuschauer eines Senders oder einer Sendung an 
der Gesamtsehdauer aller in einem bestimmten Zeitabschnitt (Sendetag 
oder Länge der Sendung) einschaltenden Zuschauer (TV gesamt) 
Die Resonanzdarstellungen der einzelnen Medien enthalten in der Regel die 
Kennwerte für das eigene Medium zusammen mit Kennwerten für Konkur-
renzmedien. Die jeweiligen Kennwerte werden von den Medienforschungs-
abteilungen mit geeichten Softwarepaketen nach vorgegebenen Standards 
aus den entsprechenden Datensätzen errechnet.
Die Abbildung 6.4 stellt die Jahresmarktanteile 2006 für verschiedene 
Fernsehsender dar. Die Werte beziehen sich jeweils immer auf einen durch-
schnittlichen Tag und auf die Gebiete BRD gesamt sowie die neuen und die 
alten Bundesländer (BRD Ost und BRD West). Die Daten zeigen, dass auch 
2006 die Nutzung von Fernsehsendern in Ost- und Westdeutschland noch 
unterschiedlich war (vgl. Frey-Vor et al. 2002 sowie Früh/ Stiehler 2002). 
Fast alle Kennwerte können für die Nutzerschaft insgesamt (ab drei Jah-
ren beim Fernsehen oder ab 14 Jahren beim Hörfunk oder den Printmedien) 
errechnet werden sowie für verschiedene Gebiete oder demografische Ziel-
gruppen und einer Bandbreite von Konsumzielgruppen. Die Daten der 
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AGF/GfK-Fernsehforschung können auch nach den sozialen Milieus der 
Sinus-Typologie ausgewertet werden (Ⱥ Kapitel 5.2). 
Abb. 6.4: Jahresmarktanteile 2006 verschiedener Fernsehsender in ganz 
Deutschland sowie West- und Ostdeutschland*
Deutschland West Ost
ARD/ Das Erste 14,2 14,9 12,0 
ARD III (7 ARD
3. Programme) 13,5 12,9 15,7 
ZDF 13,6 14,2 11,3 
Arte 0,5 0,6 0,5 
3sat 1,0 1,0 1,0 
RTL 12,8 12,3 14,3 
SAT1 9,8 9,5 10,8 
Pro Sieben 6,6 6,6 6,7 
RTL II 3,8 3,7 4,2 
Super RTL 2,6 2,6 2,5 
Vox 4,8 4,8 4,7 
N-TV 0,6 0,6 0,5 
Kabel 1 3,6 3,4 4,0 
Sonstige Sender 12,6 12,8 11,8 
* in Prozent, durchschnittlicher Sendetag von 3.00 bis 03.00 Uhr 
Quelle: AGF/GfK-Fernsehpanel D+EU – eigene Berechnung, MDR Markt- und  
 Medienforschung  
Gerade auf Seiten der Programmverantwortlichen im Bereich Fernsehen 
bestehen angesichts eines immer größer werdenden Konkurrenzangebotes 
Fragen zum Zuschauerverhalten, die mit Standardwerten, wie dem oben 
genannten durchschnittlichen Sehbeteiligungswert und dem Marktanteil 
nicht ausreichend beantwortet werden. Senderinterne Medienforschungsab-
teilungen in Deutschland, Österreich und der Schweiz verfügen seit Ende 
der neunziger Jahre auf dem Gebiet der Fernsehforschung über die Mög-
lichkeit, Standardauswertungen mit im eigenen Haus durchgeführten Son-
deranalysen zu ergänzen. Häufig verwendete Sonderanalysen sind z.B. 
Konstellations-, Gewinn- und Verlust-, Umschalt-, Identitäts- oder Kumula-
tionsfrequenzanalysen.
Die Beziehung zwischen Standardwerten und Sonderanalysen soll an-
hand von Konstellationsanalysen und Identitätsanalysen in den Abbildungen 
6.5 und 6.6 mit Fußballspielen der Europameisterschaft 2004 verdeutlicht 
werden. Die ersten vier Spalten der Tabelle (vgl. Abbildung 6.5) zeigen 
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Sehbeteiligungswerte in Millionen und Marktanteile für Personen ab 14 
Jahren und Kindern zwischen 3 und 13 Jahren, also Standardauswertungen. 
Die letzte Spalte zeigt die Anzahl der Personen ab 14 Jahren, die zusammen 
mit Kindern die Fußballspiele gesehen haben, also eine Konstellationsanaly-
se.
So erreichte das erste dargestellte Spiel Dänemark gegen Italien um 
18.00 Uhr im Ersten Programm der ARD einen durchschnittlichen Sehbe-
teiligungswert von 7,23 Millionen Zuschauern ab 3 Jahren, was einem 
Marktanteil von 38,9 % entspricht (vgl. Abbildung 6.5). Hinzu kommen 
noch 300.000 Kinder zwischen 3 und 13 Jahren, was einem Marktanteil von 
23,3 % in der Kinderzielgruppe entspricht. Die dargestellte Konstellations-
analyse zeigt, dass 160.000 Personen ab 14 Jahren zusammen mit einem 
oder mehreren Kindern das Fußballspiel anschauten. Diese Konstellations-
analyse errechnet nicht, wie viele Kinder zusammen mit anderen Kindern 
das Spiel gesehen haben, da die Referenzgruppe Personen ab 14 Jahren sind. 
Dies könnte jedoch durch weitere Konstellationsanalysen mit anderen Refe-
renzgruppen berechnet werden. 
Das Spiel Deutschland gegen die Niederlande um 20.45 Uhr im ZDF er-
reichte aufgrund der späteren Sendezeit und der Tatsache, dass Deutschland 
gegen einen wichtigen Gegner spielt, einen weit höheren Sehbeteiligungs-
wert von 22,49 Millionen und einen sehr hohen Marktanteil von 67,5 % bei 
den Personen ab 14 Jahren. Bei diesem für Deutschland wichtigen Spiel 
sehen zusätzlich noch 1,08 Millionen Kinder zu. Die Konstellationsanalyse 
zeigt, dass 1 Million Personen ab 14 Jahren das Spiel mit einem oder mehre-
ren Kindern anschauten, was in diesem Falle im Umkehrschluss heißt, dass 
– passend zum Abendtermin – nahezu jedes Kind zusammen mit einer 
älteren Person das Spiel verfolgte (vgl. Abbildung 6.5).
Eine Identitätsanalyse errechnet z.B., wie viele Zuschauer, die eine Sen-
dung gesehen haben, auch die nachfolgende Sendung anschauen. Abbildung 
6.6 zeigt eine Identitätsanalyse, die sich ebenfalls mit der Nutzung von Spie-
len der Fußballeuropameisterschaft im Jahre 2004 beschäftigen. So wird z.B. 
errechnet wie viele Personen, die das bereits erwähnte Fußballspiel Däne-
mark gegen Italien gesehen haben, auch das anschließend ausgestrahlte 
Fußballspiel Schweden gegen Bulgarien sahen. Die Berechnung ergibt, dass 
es sich um 3,96 Millionen Zuschauer handelte, die drangeblieben sind und 
beide Spiele angeschaut haben. Dies entspricht einem Anteil 54,7 % an den 
7,23 Millionen Gesamtzuschauern der vorhergehenden Übertragung. In 
Relation gesetzt zur Gesamtsehbeteiligung des nachfolgenden Spiels Schwe-
den gegen Bulgarien von 9,44 Millionen Zuschauern (vgl. Abbildung 6.5) 
Frey-Vor/Siegert/Stiehler, Mediaforschung 
Copyright by UVK 2008
Erfolgskontrolle 279 
entsprechen die 3,96 Millionen Zuschauer aus dem vorhergehenden Spiel 
einem Anteil von 41,9 % (nicht in der Tabelle dargestellt). 
Abb. 6.5:  Fußballspiele der Europameisterschaft 2004*  
P. ab 14 J. K. 3-13 J. 
P. ab 14 J. 
mit
K. 3-13 J. 
Titel Datum Zu-schauer MA Zuschauer MA
Zu-
schauer
ARD
Dänemark - Italien 14.06.04 7,23 38,9 0,30 23,3 0,16 
ARD
Schweden - Bulgarien 14.06.04 9,44 34,0 0,19 28,3 0,11 
ZDF
Tschechien - Lettland 15.06.04 7,47 38,7 0,39 26,4 0,23 
ZDF
Deutschl. - Niederlande 15.06.04 22,49 67,5 1,08 78,3 1,00 
ZDF
Portugal - England 24.06.04 13,19 48,8 0,27 41,7 0,26 
* Personen ab 14 Jahren und Kinder 3 bis 13 Jahren in BRD gesamt, Sehbeteiligung in 
 Mio. und Marktanteil in % sowie Konstellation der Personen ab 14 Jahre mit Kindern
 zwischen 3 und 13 Jahren  
Quelle: AGF/GfK Fernsehpanel D – eigene Berechnung, MDR Markt- und
 Medienforschung 
Unter Männern ist der Anteil mit 57,1 %, die nach dem ersten Spiel auch 
das zweite Spiel gesehen haben, höher als unter Frauen (50,5 %). Bei dem 
schon erwähnten Fußballspiel Deutschland gegen die Niederlande bleiben 
sogar 82,9 % der männlichen Zuschauer des vorangegangenen Spiels Tsche-
chien gegen Lettland beim Spiel der Oranjes gegen die deutsche Nationalelf 
dabei. Bei den Frauen sind es 78,6 % (nicht in der Tabelle dargestellt).
Im Unterschied zu den Leistungswerten der Standardforschung werden 
die meisten der per Sonderanalyse ermittelten Kennwerte der Fernsehfor-
schung nicht veröffentlicht. Sie sind überwiegend Gegenstand der internen, 
strategischen Analysen einer Medienorganisation. Aber auch bei der inter-
nen Betrachtung stellt sich gerade bei diesen Kennwerten immer auch die 
Frage nach geeigneten Benchmarks. Diese werden im senderübergreifenden 
fachlichen Austausch der einzelnen Medienforschungsabteilungen entwi-
ckelt.
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Abb. 6.6:  Fußballspiele der Europameisterschaft 2004 – Identitätsanalyse*  
P. ab 14 J. gesamt Männer Frauen
Titel Datum
Zu-
schauer-
gesamt
u. Spiel 
vorher
Anteil
Spiel
vorher
in % 
Zu-
schauer-
gesamt
u. Spiel 
vorher
Anteil
Spiel
vorher
in % 
Zu-
schauer-
gesamt
u. Spiel 
vorher
Anteil
Spiel
vorher
in % 
ARD
Dänemark - 
Italien
14.06.04 7,23  4,62  2,62  
ARD
Schweden - 
Bulgarien
14.06.04 3,96 54,7 2,63 57,1 1,32 50,5 
* Wie viele Zuschauer des ersten Fußballsspiels haben auch das zweite Spiel  
gesehen? – Basis: Personen ab 14 Jahre in BRD gesamt, in Mio.
Quelle: AGF/GfK-Fernsehpanel D124 – eigene Berechnung, MDR Markt- und
 Medienforschung 
6.1.4 Online 
In der Online-Reichweitenforschung ist die Entwicklung von allseits aner-
kannten Kennwerten noch nicht abgeschlossen. Die Werte Page Impressi-
ons (PI) und Visits haben sich jedoch als Kernwerte etabliert und finden 
eine breite Anwendung (Ⱥ Kapitel 4.5). Daneben sind Kennwerte in der 
Entwicklung, die sich an die Messwerte für die klassischen Medien Hörfunk 
und Fernsehen anlehnen, wie z.B. die Verweildauer. Die nachfolgende Ta-
belle stellt die Anzahl von Visits und PIs von verschiedenen Onlineangebo-
ten dar.
Die Relationen geben an, wie ausführlich die Nutzer das jeweilige Ange-
bot in Anspruch genommen haben (mit welcher Aufmerksamkeit auch 
immer). Einige Angebote heben sich durch sehr umfangreiche Visits hervor 
(vgl. Abbildung 6.7: der Übersetzungsservice „Abacho“ oder die Ärzte-
Zeitung),  verzeichnen dann aber relativ wenige Zugriffe auf einzelne Seiten. 
Umgekehrt liegen  in der Tabelle die Aachener Zeitungen oder der regionale 
                                                       
124 Bis Ende 2004 war die offizielle Ausweisungsgrundlage für Daten aus dem AGF/GfK-
Fernsehpanel das Panel D (deutsche Haushalte bzw. Haushalte mit einem deutschen 
Haupteinkommensbezieher/HEP). Ab 2005 ist die von der AGF festgelegte Auswei-
sungsgrundlage Panel D+EU (deutsche Haushalte plus Haushalte von EU-
Staatsangehörigen).
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Informationsdienst „Das Allgäu online“ nach der Häufigkeit des generellen 
Aufrufs (Visits) relativ weit unten, werden dann aber stark genutzt. 
Abb. 6.7: Page Impressions (PIs) und Visits verschiedener Webpages  
im Monat Februar 2007 
Visits PIs RelationPIs/ Visits 
Aachener Nachrichten 118.727 1.027.399 8,65 : 1 
Aachener Zeitung 260.145 1.974.852 7,59 : 1 
Abacho 3.193.832 19.129.765 5,99 : 1 
Abendzeitung online 87.356 370.866 4,25 : 1 
Abenteuer und Reisen 88.073 406.067 4,61 : 1 
Absatzwirtschaft-Online 48.517 185.003 3,81 : 1 
Ärzte Zeitung Online 732.916 2.050.238 2,80 : 1 
Ärztliche Praxis online 172.202 492.291 2,86 : 1 
All-in.de - Das Allgäu online! 219.602 2.762.262 12,58 : 1 
Quelle: IVW – Infoline 2007b 
6.2 Daten in der Werbe- und Mediaplanung 
Die Perspektive, die im Folgenden verfolgt wird, ist weniger diejenige der 
Medienorganisationen als diejenige der werbungtreibenden Wirtschaft und 
ihrer Agenturen. Dass in dieser Perspektive die Massenmedien auf ihre 
Eigenschaft als Werbeträger, d.h. auf die Vermittlung kommerzieller Bot-
schaften reduziert werden, versteht sich von selbst. Gleichwohl ist die Per-
spektive der Medienorganisationen insofern mitgedacht, als sie Ergebnisse 
der Mediaforschung aktiv in der Vermarktung ihrer Werbezeit und ihres 
Werberaums einsetzen, also aktiv Daten und damit verbunden Services für 
die Mediaplanung anbieten. Insbesondere große Rundfunksender und 
Großverlage verfügen zur Sicherung ihres Werbegeschäfts über einen Mar-
keting-Service im Sinne eines dem Anzeigen- bzw. Spotmarketing dienenden 
Informations- und Verkaufsförderungssystems. Da der Verkauf von Werbe-
raum bzw. Werbezeit einen hohen Aufwand an Informationsbeschaffung 
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